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esumo 0 desenvolvimento tecnol6gico tem sido um dos principais motores para as transforma~6es sentidas
:€ 0 sector econ6mico relacionado com a actividade turistica. No contexto das novas Tecnologias de Informa~ao e de
::omunica~ao (TIC), a Internet revolucionou a forma de actua~ao e de posicionamento dos intervenientes dentro do canal
:" distribui~ao turistica. A distribui~ao turistica viu surgir a obrigatoriedade de se aliar a sistemas que possibilitassem
: ~ratamento, armazenamento, a gestao e a comunica~ao de informa~ao turistica como garantia de sobrevivencia das
:'ganiza~6es e aumento da competitividade dos destinos. 0 presente artigo pretende mostrar que os sistemas e as
:3' ologias de informa~ao e de comunica~ao tem um papel essencial para as organiza~6es turfsticas. Para alem da
='1unica~ao, a Internet permitiu 0 desenvolvimento de sistemas de informa~ao, especificos para a cria~ao de pacotes
: 'amicos (Dynamic Packaging), os quais permitem aos destin os definirem 0 seu posicionamento numa sociedade onde
'-~os os dias emergem novas funcionalidades tecnol6gicas e novos conceitos.
stract I The technological development has been one of the main engines for the transformations experienced in the
3: nomic sector related with the tourist activity. In the context of the latest Information and Communication Technologies
I),the Internet revolutionized the participant's procedures and positioning inside of the tourist distribution channel. The
: ding of the Internet with the tourist distribution is now perceived as mandatory for the treatment, storage, management
=.- communication of the tourist information, has a way to assure the increase of destinations competitiveness and the
:. rvival of the organizations. The present article describes the systems and technologies related to ICT which have an
=.ssential key on the tourist organizations, with a particular focus on a specific information system - Dynamic Packages,
-'ch allows the destinations to define its positioning in a society where every day new technological functionalities and
c:1cepts emerge, showing that Internet is now much more than only a simple information channel.
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A sociedade actual e caracterizada por
acentuadas transforma~6es numa conjuntura em
constante muta~ao provocada pelo acentuado
desenvolvimento tecnol6gico. Neste contexto,
os gestores e profissionais tem de estar alerta, e...•
acompanhar estas altera~6es, uma vez que as suas
organiza~6es para garantir a sobrevivencia, tem de
ser cada vez mais competitivas, nao apenas a nivel
nacional mas a nivel global.
Nestes tempos de mudan~a as organiza~6es em
geral e em particular as relacionadas com 0 sector
turistico, tem de estar munidas de ferramentas que
Ihes permitam posicionar-se de forma adequada
numa competi~ao cada vez mais acentuada, definindo
uma arquitectura 16gica, que independentemente
dos condicionalismos do sector, permita a integra~ao
de toda a informa~ao necessaria a organiza~ao, de
modo a eliminar redundancias e desfasamentos
temporais.
A informa~ao, na actividade turistica, e a materia-
-prima de todos os intervenientes nesta actividade.
a sector do turismo e completamente dependente de
informa~ao, uma vez que os seus produtos 56 podem
ser visualizados quando estao a ser consumidos.
A adop~ao de tecnologias emergentes na sociedade
de informa~ao, permitira optimizar a rela~ao entre
a oferta e a procura, Neste contexto, e necessario
adoptar sistemas tecnol6gicos que permitam as
organiza~6es adaptarem-se de forma mais rapida para
garantirem a sua sobrevivencia numa sociedade cada
vez mais dependente de informa~ao, em constante
muta~ao, e com posicionamento a nivel global.
as sistemas de informa~ao, poderao ser a
tecnologia apropriada para garantir um posiciona-
mento bem sucedido de uma organiza~ao turistica na
era da globaliza~ao de mercados e de produtos, uma
vez que a informa~ao turfstica tem caracterfsticas
pr6prias: provem de diversas fontes, tem de ser
actualizada, tem de ser comunicada, tem de reflectir
a correcta existencia da quantidade dos produtos,
etc.
A Internet, foi uma das TIC que emergiu na
decada de noventa, e que veio revolucionar 0
modo de viajar. Devido as suas caracteristicas
de interac~ao, permite aos c1ientes a consulta de
informa~ao turfstica em diversos pontos do globo,
bem como a reserva e compra de produtos turfsticos,
permitindo poupar tempo e dinheiro ao viajante .
A jun~ao dos sistemas de informa~ao, da
Internet e do turismo, veio criar as condi~6es ideais
para 0 surgimento de sites na Web, que para alem
de permitirem a consulta, compra e reserva de
produtos turisticos, tambem possibilitam a cria~ao
de pacotes turfsticos on-line feitos a medida do
c1iente, em oposi~ao aos pacotes tradicionais que se
apresentam pouco flexiveis, quer em termos de datas
quer em termos de escolha de produtos turfsticos
complementares.
Estes sites, com caracteristicas de Dynamic
Packaging, vaG de encontro aos novos viajantes
que tem tendencia para viajar com mais frequencia
durante periodos mais pequenos. No entanto,
estes pretendem que a viagem seja segura, sem
aborrecimentos, com qualidade e de acordo com as
suas preferencias.
2. as sistemas e tecnologias de informa~ao
e de comunica~ao e 0 turismo
Na actividade turistica, a informa~ao e 0
elemento primordial entre os diversos intervenientes
na cadeia de valor deste sector, pois os turistas
precisam de informa~6es sobre os pacotes turfsticos,
os operadores turfsticos precisam de informa~6es
sobre os destinos turfsticos, os decisores precisam
de informa~6es sobre indicadores estatisticos, etc;
o que gera fluxos de informa~ao entre os varios
intervenientes.
Um sistema que permite a recolha e transfor-
ma~ao de dados em informa~ao, de fontes
internas e extern as, armazena e a transmite de
forma apropriada aos gestores, possibilitando as
tomadas de decisao atempadas para planeamento,
coordena~ao e controlo das actividades pelas quais
saD responsaveis, sao designados por Sistemas de
Informa~ao (51); veja Laudon e Laudon (1998).
A existencia de sistemas de informa~ao
que permitam efectuar analises da actividade
iurfstica apresentarao vantagens competitivas
para todos os decisores intervenientes neste sector
econ6mico, desd1 0 turista ate ao profissional
das organiza~6es relacionadas com 0 turismo. As
diferentes necessidades de informa~ao turfstica para
os intervenientes no sector do turismo podem ser
consultadas no quadro 1.
Para Sheldon (1989) "a informa~ao e 0 sangue
da industria turistica", os viajantes, as agencias de
viagens, os fornecedores e todos os intervenientes
na cadeia de distribui~ao turistica dependem da
existencia de informa~ao atempada e actualizada.
A optimiza~ao da utiliza~ao de TIC, que permitam
o armazenamento, tratamento e comunica~ao da
informa~ao turistica atempada e actualizada, Ira
permitir as organiza~6es aperfei~oar 0 fluxo de
informa~ao do sector tUristico, como apresentado
na figura 1.
As organiza~6es turfsticas, caracterizadas
pela dependencia de informa~ao, tem vantagens
competitivas na utiliza~ao de 51 para apoio as
actividades relacionadas com 0 turismo, tambem
designados por Sistemas de Informa~ao Turlsticos (SIT),
os quais sao crfticos para 0 sucesso e sobrevivencia.
Procura/turistas Informa<;ao sobre destinos turisticos, facilidades, disponibilidades, pre<;os, informa<;ao geogrMica
eo clima.
Oferta e transportes Informacao sobre empresas, turistas, intermediarios e concorrentes.
Intermediarios Informa<;ao sobre tendencias no mercado turistico, destin os turisticos, facilidades, disponibilidades,
pre<;os, pacotes turisticos e concorrentes.
Organiza<;6es de marketing Informa<;ao sobre tendencias no sector, dimensao e natureza dos fluxos turisticos, politicas e














A informa~ao turistica, presente nos SIT, estc§
constantemente a ser alterada, as componentes de
uma viagem tem de ser acessiveis para outros devido
a natureza complementar dos varios produtos
turisticos que constituem uma viagem, a informa~ao
tem de ser facilmente acedida a partir de varios
pontos do globo e devido a intangibilidade dos
produtos turfsticos aumenta a necessidade de
informa~ao para 0 turista (c.f Sheldon, 1989),
o que permite perceber que estes sistemas tem
caracteristicas especiais causadas pela especificidade
da informa~ao relacionada com 0 sector turistico.
Em termos estrategicos, os SITajudam a criar uma
visao de futuro, bem como os meios e as polfticas que
permitem atingir essa visao, uma vez que permitem a
forma~ao de um ambiente de negocio onde e possivel
identificar as funcionalidades necessarias para
satisfazer a procura, satisfazer a oferta, optimizar os
beneffcios e os custos de operacionaliza~ao.
As organiza~6es que gerem os destinos turisticos
(DMO - Destination Marketing Organization), do
ponto de vista estrategico, podem socorrer-se de
SI de apoio a actividade turistica para diminuir 0
poder dos principais agentes desta actividade, uma
vez que tem a faculdade de providenciar informa~ao
directamente para os consumidores e a aptidao
para desenvolver pontes entre os agentes principais
e os utilizadores finais; veja Buhalis (2003). As
pontes entre os agentes e os utilizadores podem ser
desenvolvidas atraves de mecanismos de promo~ao
e de marketing referentes aos seus destinos. Os SI
desenvolvidos para gerirem os destinos apresentam
funcionalidades, que para alem de disponibilizarem
informa~ao sobre os produtos turisticos no destino,
por vezes tambem permitem efectuar reservas, estes
sistemas sao design ados por Sistemas de Gestao de
Destinos (DMS - Destination Management Systems);
veja Buhalis (2003).
Buhalis (2003) idealiza um DMS mais elaborado,
atraves do desenvolvimento de um SI designado
por DICIRMS (Destination Integrated Computerized
Information Reservation Management Systems).
Este sistema devera ser caracterizado por englobar
toda a informa~ao relacionada e pertinente a
actividade turistica, atraves da inser~ao de dad os
sobre atrac~6es, actividades, acessos, comodidades,
distribui~ao de produtos tUristicos e de servi~os
de apoio; essenciais as organiza~6es turfsticas
e para os clientes nos destinos, deve apresentar
uma arquitectura que permita os processos de
comunica~ao e de gestao entre os intervenientes da
distribui~ao turistica. 0 sistema idealizado devera
admitir a integra~ao de informa~ao de multiplas
areas, ou seja, deve suportar a integra~ao da
informa~ao dos destinos, e consequentemente deve
utilizar a gama completa de TIC disponiveis para
coordenar todos os fornecedores e todas as partes
interessadas, de forma a integrar diagonal mente a
economia, deve ainda operar numa rede de area
alargada de forma a ser acessivel atraves da Internet,
quer no destino quer no local da compra do produto
turfstico. Os DICIRMS permitirao eliminar 0" degrau"
existente entre a oferta e a procura, possibilitando
a venda directa entre consumidores e produtores,
enquanto colaboram com todos os parceiros de
distribui~ao turfstica.
Desde a decada de noventa, 0 Turismo e sua
rela~ao com as TIC, tem despertado 0 interesse de
autores de referencia, como por exemplo, Buhalis
(1994), Buhalis e Costa (2006), Werthner e Klein
(1999), Sheldon (1997), Poon (1993), O'Connor
(1999), entre outros. Estes autores consideram
que 0 desenvolvimento ocorrido pelas TIC tem
sido 0 principal motor de desenvolvimento das
altera~6es ocorridas no sector turistico e respectivas
organiza~6es.
o ambiente tecnologico alimentado pelo
acentuado desenvolvimento das TIC tem contribuido
para 0 crescimento massivo do turismo, bem como
tem ajudado a aumentar 0 volume da procura e da
oferta turistica. Para alem disso, as organiza~6es
podem utilizar as TIC de forma estrategica para
aumentar a diferencia<)lo dos seus produtos, para
adicionarem valor as ofertas existentes, para redu~ao
de custos e tempos de reposta, para estimular
mudan~as radicais na opera~ao, distribui~ao e
estrutura~ao; 0 que torna as TIC um dos parceiros
mais poderosos da industria turfstica.
Para a Organ·j..za~ao Mundial do Turismo
(WTO, 2001), "0 Turismo e a Internet sac os
parceiros ideais". Aos turistas, permite ter acesso a
informa~6es relevantes sobre os destines e os seus
produtos tur[sticos, bem como a efectuar reservas
de forma rapida e facil. As empresas turisticas e aos
destinos, permite a elabora~ao de um sistema de
reservas para um numero mais vasto de c1ientes a
um custo mais baixo, bem como providencia uma
:erramenta de comunica~ao e de desenvolvimento de
rela~6es entre parceiros comerciais, intermediarios e
:ornecedores. 0 numero de pessoas que recorrem
a Internet tem aumentado de forma exponencial.
:m 1995, 0 numero de utilizadores era de 44,5
"lilh6es, em 1998 era de 184 e em 2000 de 413
MO, 2001).0 numero de compradores on-line, em
- 01 era de 143 milh6es e a Organiza~ao Mundial
- Turismo previa que em 2005 seria 446 milh6es
0,2001).
A integra~ao das TIC e do turismo deu origem
ao "Turismo electr6nico" ou "eturismo" (Werthner
e Klein, 1999), 0 qual pode ser definido pela
"digitaliza~ao de todos os processos e da cadeia de
valor inerentes ao Turismo: das viagens, alojamentos
e catering". Do ponto de vista tactico, capacita as
organiza~6es a gerir as suas opera~6es atraves do
comercio electr6nico. Do ponto de vista estrategico,
revolucionou 0 processo de neg6cio, toda a cadeia
de valor bem como as rela~6es estrategicas com os
intervenientes na referida cadeia (vide figura 2).
No contexto do novo turismo, os turistas estao
capacitados com mais conhecimento / informa~ao
sobre os produtos que caracterizam 0 destino, bem
como os servi~os associ ados. 0 seu envolvimento no
planeamento e constru~ao do itinerario da viagem
e superior, pois podem escolher viagens mais de
acordo com os gostos pessoais, bem como podem
usufruir de pre~os mais reduzidos (Ramos, Rodrigues
e Perna, 2008b).
o surgimento da Internet modificou 0 com-
portamento das vendas na area do turismo, e
transformou-se no meio por excelencia para a
comunica~ao da informa~ao turfstica. Os turistas ja
nao ficam satisfeitos com os pacotes tradicionais de
ferias com caracteristicas padrao pre-elaborados.
A informa~ao disponibilizada on-line aumenta 0 seu
conhecimento, e consequentemente a sua exigencia,
a sua solicita~ao por flexibilidade de horarios, de
datas, de horas e de produtos; constituindo 0 elo
mais importante da nova cadeia de valor para criar
riqueza no sector do turismo.
A analise de bJochuras e a conversa com os
agentes, ja nao e a unica op~ao para os viajantes
planearem as suas viagens (Sheldon, 1997) uma
vez que informa~6es electr6nicas sobre viagens e
as capacidades de reserva on-line estao cada vez
mais disponiveis at raves da Internet, nomeadamente
atraves da World Wide Web.
Na decada de oitenta e por iniciativa das
companhias aereas, com 0 aparecimento das TIC,
surgiram os sistemas de reservas computorizados (CRS
- Computer Reservation System). Estessistemas tinham
como principal fun~ao facilitar a gestao do inventario
e a acessibilidade deste aos parceiros no canal de
distribui~ao turfstica; veja Inkpen (1994).
Devido as elevadas potencialidades apresentadas
que caracterizavam estes sistemas, ou seja, que
permitiam aumentar a produtividade e a eficiencia
da distribui~ao enquanto reduzia os custos, foram
adoptados tambem par outras organiza~6es turisticas
(c.t Cunha, 2003), passaram a incluir a informa~ao
referente a produtos de hotelaria e de rent-a-car
(c.t Inkpen, 1994), e come~aram a ser vulgarmente
conhecidos por Sistemas de Distribui~ao Global (GDS
- Global Distnbution Systems).
Na decada de noventa, com 0 aparecimento da
Internet, que oferecia oportunidades de diferencia~ao,
alguns produtores come~aram a desenvolver os seus
websites de forma a estabelecer um canal de venda
directa com 0 cliente. Consequentemente, os GDS
criaram uma plataforma para a Internet que permitiu aos
fornecedores nao tradicionais oferecerem capacidades
de reserva. Em 2001, Amadeus, Galileu, Sabre e
Worldspan eram considerados os quatro maiores
Sistemas de Distribui~ao Global (c.f Costa, Rita e
Aguas, 2001). Estes sistemas passaram a incluir
informa~ao de uma cobertura geogrMica cada
vez maior, bem como a aumentar a integra~ao
horizontal, atraves de inclusao de outros sistemas de
reservas, e a vertical, atraves da inclusao de outros
intervenientes na cadeia de distribui~ao turistica.
Neste contexto tecnol6gico, 0 papel de cada
actor no canal de distribui~ao, dentro da gestao
operacional do turismo, sera crftico para apreciar
a gama e natureza das altera~6es emergentes.
A distribui~ao torna-se um dos factores mais
crfticos para a competitividade dos destinos e das
empresas turisticas (Buhalis, 2003), uma vez que a
sua principal fun~ao e a informa~ao, a combina~ao
e a organiza~ao de viagens. A figura 3 apresenta a
distribui~ao turfstica tradicional.
Distribui~ao:
.--- ... direeta : I I :
- illdirecta :... ol Tu_rist_as mj Consumidores
Fonte: Adaptado deWTO (2001).
As tecnologias associadas a Internet, nomeada-
mente as que permitem 0 surgimento do comercio
electr6nico que sao orientadas para 0 consumidor,
permitiram a reconfigura<;ao de toda a cadeia de
distribui<;ao turfstica (c.f Bloch e Segev, 1997, e
Gratzer, Winimarter eWerthner, 2002). A distribui<;ao
tUristica atraves de meios electr6nicos, mais
vulgarmente conhecida por distribui<;ao electr6nica,
pode ser definida como" a gestao de todos os canais
electr6nicos da distribui<;ao" (HEDNA, 2007: 1).
A distribui<;ao tUristica electr6nica permite 0
acesso directo entre os clientes e os produtores
c.£ Romano, 2005), sem terem de pagar comiss6es
e custos de distribui<;ao, surgindo um fen6meno
de desintermedia<;ao. Por outro lado, permite aos
"ntermediarios reinventar a sua presen<;a na Internet,
riando novas possibilidades para acrescentar valor
as necessidades dos turistas, surgindo um processo
:::e reintermedia<;ao.
Actualmente, existem varias implica<;6es que
s intermediarios terao de fazer perante 0 turismo
~lectr6nico (veja Ramos, Rodrigues e Perna, 2008b)
:endo em conta os fen6menos que estao a surgir nos
s"stemas de distribui<;ao (c.£ Romano, 2005):
- Verticaliza<;ao dos sistemas de distribui<;ao e
de produ<;ao, este fen6meno surge devido a
tentativa de eliminar a dependencia em rela<;ao
aos fornecedores. Surge da iniciativa dos
operadores que adquirem cadeias hoteleiras
ou companhias de avia<;ao, dos hoteleiros que
angariam grossistas, retalhistas e companhias
de avia<;ao.
A integra<;ao horizontal, ocorre no mesmo
nivel da cadeia de distribui<;ao, por exemplo
entre companhias aereas. Permite 0 controlo
da distribui<;ao, das vendas, a elimina<;ao de
competidores e aumento do share do mercado.
- A integra<;ao vertical, ocorre entre empresas de
diferentes actividades, que se complementam,

















::conomia de escala e aquela que organiza 0 processo produtivo
:: maneira que se alcance a maxima capacidade de produ~ao sem
:_ 'TIentar os custos de produ~ao.
com operadores turfsticos. Permite uma
economia de escala1, controlo de custos,
coordena<;ao de gestao de marcas, controlo
sobre 0 comportamento do canal, gestao
dos conflitos no canal e aumenta 0 poder de
negocia<;ao. Mas, diminui 0 poder de escolha dos
consumidores.
- A integra<;ao diagonal, ocorre quando se tenta
vender um conjunto de servi~os a um grupo
alvo de consumidores, por exemplo: 0 seguro
e 0 emprestimo para a realiza<;ao da viagem.
Permite controlar 0 processo de cria<;ao de valor
da viagem e no sector turfstico, os beneficios
destes servi~os sao maiores quando vendidos em
conjunto do que separados.
No ambiente do turismo electr6nico, muitas
agencias de viagens tradicionais vao transformar-se,
possivelmente passarao a desempenhar 0 papel de
"consultores de viagens", onde sera possivel comprar
livros e filmes relacionados com 0 destino, bem como
roupa ou equipamento necessario para 0 destino,
como por exemplo roupa de montanha. 0 novo
papel implica que a sua sobrevivencia dependera da
qualidade do relacionamento humano e da partilha
de experiencia entre 0 c1iente e 0 profissional da
agencia; c.£Longhini e Borges (2005).
Para alem das novas tecnologias emergentes
no sector turismo, em paralelo, tambem emergiu
um "novo turista", mais experiente em viajar, mais
sofisticado, mais inform ado e que procura mais
experiencias de acordo com a sua personalidade e
gostos pessoais.
o viajante electr6nico recorre a Internet para
procurar informa<;ao sobre os produtos e servi~os no
destino, procura pre<;osmais reduzidos e descontos,
efectua reserva e compra de produtos turisticos
isolados ou sob a forma de pacote, mantem-se
actualizado sobre as caracterlsticas ambientais
do destino e elabora a seu pr6prio itinerario de
viagem.
A maioria dos viajantes que recarrem a Internet
para efectuar as suas compras atraves de sites
on-line situa-se entre os 25 e os 44 anos, sendo
na sua maiorianomens, os quais tem habilita~6es
academicas de nfvel superior. A grande maioria
destes viajantes esta empregada e usufruem de nfveis
de rendimentos muito elevados. 0 posicionamento
social destes viajantes situa-se nas classes medias
e superiores e vivem em grandes cidades; veja
Rodrigues (2004).
o "novo turista" tem um nivel de satisfa~ao
superior no processo de compra e reserva dos
seus produtos tUristicos: e menor a diferen~a entre
as expectativas e a experiencia obtida, devido a
existencia de mais informa~ao e a experiencias virtuais
antes de a bem turistico ser consumido; e maior a
numero de escolhas, ao terem mais infarma~ao ficam
capacitados com mais conhecimento; sentem-se
mais poderosos pois detem mais informa~ao sabre
as produtos e servi~os do seu interesse; as pre~os
estao a tornar-se mais flexiveis, com as promo~6es,
last minutes, ofertas direccionadas ao perfil do
turista; permitem ao cliente definir os pre~os que
estao dispostos a pagar; existem novas servi~os de
valor acrescentado, par exemplo seguros de viagem;
redu~ao de burocracia, uma vez que circula menos
papel; as barreiras colocadas pela lingua san cada
vez menores, uma vez que ja existem interfaces
que permitem a tradu~ao automatica; e passive I
apresentar servi~os diferenciados e personalizados,
de acordo com a estilo de vida do consumidor;
e possivel a personaliza~ao de produtos e a
estabelecimento de marketing direccionado, atraves
de uma colecta de dados inteligentes par inqueritos
de fideliza~ao, entre outros; veja Ramos, Rodrigues
e Perna (2008b).
Em 2004, a Phocuswright (c.f Rose, 2004)
efectuou um inquerito aos turistas sabre a compra
de produtos tUristicos atraves de sites na Internet.
Dos inquiridos que responderam que ja efectuaram
compras de produtos turisticos on-line em rela~ao
ao ana anterior, 24% referiu que ja comprou
combina~6es de produtos turisticos on-line. Desses
24%, 79% criou 0 pr6prio pacote, 20% comprou
uma componente turistica previamente empacotada
e apenas 1% nao sabe se a pacote que comprou ja
se encontrava pre-elabarado.
Atraves do usa das TIC, ja e possivel escolher
produtos personalizados ao pre~o do mercado de
massas, permitindo assim a cria~ao de pacotes
. individuais de acordo com os gostos de cad a
viajante. Esta estrategia tem muitas vantagens, uma
vez que e dirigida para a procura turistica, satisfaz as
necessidades dos clientes e tem valor acrescentado,
reduz custos e permite a oferta de outros servi~os.
6. Websites com funcionalidades que
permitem 0 Dynamic Packaging
Os pacotes tradicionais por vezes sao demasiado
r1gidos para a interesse dos clientes, pois par exemplo
a pre~o, a data e 0 hotel podem estar de acordo com
as necessidades, mas a horario de voo ou 0 aeroporto
de partida/chegada podem ser inconvenientes.
Os grandes opera dares podem apresentar pacotes
mais flexiveis mas depais incrementam as pre~os,
em contrapartida, estao a emergir sites na Web que
permitem a Dynamic Packaging os quais permitem
ao cliente elaborar 0 seu pr6prio pacote turistico
personalizado, numa unica fonte com apresenta~ao
do pre~o em tempo real.
Rose (2005) define Dynamic Packaging como
a combina~ao de diferentes componentes de uma
viagem, empacotadas e cuja apresenta~ao do pre~o
e efectuada em tempo real e no ponto de venda, em
resposta a um pedido de um cliente ou uma reserva
de um agente. 0 processo de empacotamento e
controlado par regras de neg6cio.
Segundo a PhocusWright (c.f Cannizzaro, Jager
e Sileo, 2005), as sites. www.lastminute.com, www.
expedia.co.uk e www.Travelocity.co.uk (Travelocity
Europe); sac bons exemplos para perceber 0 que eo
conceito de Dynamic Packaging.
Os sites que permitem a compra de pacotes
turfsticos on-line, pod em ser de tres tipos: Static
Packaging, Semi-Dynamic Packages e Dynamic
ackaging.
Os sites que tem Static Packaging, tambem
designados por Ilrepackages, apresentados na
~igura 4 b), permitem ao c1iente adquirir um pacote
oredefinido, com componentes fixos definidos pelos
~ornecedores dos mesmos (operadores turisticos),
onde os pre~os dos componentes nao sac alterados
nem e possivel efectuar altera~6es das componentes
o referido pacote.
Dynamic Packaging
c)- Inventarios dos produtores
Os sites que vendem 0 tipo Semi-Dynamic
Packages permitem na realidade adquirir um Static
Packaging com a capacidade de efectuar algumas
altera~6es entre os componentes fixos, os quais
poderao modificar 0 pre~o final. 0 pre~o de cada
componente nao e alterado, mantem-se fixo, mas
o valor final pode ser diferente tendo em conta
as componentes que 0 cliente seleccionou (por
exemplo, seleccionou um hotel de quatro estrelas
em vez de um de tres ou pretende efectuar mais
actividades do que as que estavam pre definidas).
o terceiro tipo de pacote on-line - Dynamic
Packaging apresentado na figura 4 c), por vezes
e confundido com 0 conceito de Dynamic Pricing,
como apresentado na figura 5. No entanto, 0
segundo refere-se ao processo de oferecer pre~os
a diferentes c1ientes baseando-se na analise da
capacidade restante e dos padr6es da procura
(c.f Ryan e Hoontrakul, 2004) ou seja, 0 pre~o
e determinado entre 0 c1iente e 0 comprador no
momenta em que e efectuada a transac~ao.
A diferen~a entre os diferentes model os reside no
calculo do pre~o final, no Semi-Dynamic Packaging
e calculado atraves da soma das componentes
escolhidas pelo c1iente, onde cada uma tem um
pre~o fixo; no Dynamic Pricing e calculado atraves
da soma dos pre~os das componentes, mas 0 pre~o
de cada componente depen de de regras de neg6cio
associadas a capacidades reservas pelos agentes e
disponibilidade dos produtos (par exemplo, leil6es
de passagens aereas); no Dynamic Packaging
e calculado atraves de regras de neg6cio que
dependem das escolhas feitas pelo c1iente, 0 pre~o
de cada componente e calculado atraves de regras
de neg6cio que dependem do stock, das rela~6es
entre componentes e da disponibilidade desse
produto (por exemplo escolheu a passagem aerea na
companhia A e 0 hotel de categoria C tem 10% de
desconto, mas se escolher 0 Hotel A e alugar 0 carro na
empresa C nao tem direito a nenhum desconto) (Ramos,
Rodrigues e Pena, 2008a).
o sector do turismo brevemente Ira experimentar
um outro nfvel de "coopetitiori''' (Helsel e Cullen,
2005), uma vez que com 0 Dynamic Packaging os
consumidores poderao viajar de um destino para outro
e ficarem alojados em diferentes cadeias hoteleiras. Os
hoteleiros tem de definir a sua estrategia em termos
de "coopetition", de forma a estabelecer rela~6es
hotel a hotel em'trez de hotel a aviao. A parceria entre
cadeias hoteleiras apresenta vantagens comerciais
para todos os envolvidos.
Segundo a ASTA (2005), 0 Dynamic Packaging e
importante uma vez que os viajantes actuais tem de
visitar demasiados sites diferentes para planear as suas
viagens, registar as suas informa~6es pessoais imensas
vezes, gastar horas ou dias a espera de resposta ou
confirma~ao e tem de efectuar multiplos pagamentos
com 0 cartao de credito. Com 0 Dynamic Packaging,
os consumidores podem especificar um conjunto de
preferencias que 0 sistema de forma dinamica Ira
aceder em tempo real a um conjunto de fontes de
informa~6es para encontrar componentes de viagens,
tais como: alojamentos, passagens aereas, rent-a-car e
ou actividades recreativas.
Uma das grandes potencialidades do Dynamic
Packaging e a fideliza~ao dos c1ientes. Permite a
personaliza~ao de pacotes baseados na experiencia do
viajante, nos gostos pessoais e nas suas preferencias
de novos destinos, valorizando assim as necessidades
dos clientes e possibilitando a cria~ao de oportunidades
para os hoteleiros criarem experiencias unicas e feitas de
acordo com as expectativas dos clientes.
o Dynamic Packaging tem muitas potencialidades
para os hoteis que pretendem manter as taxas de
ocupa~ao desconhecidas, dentro do pre~o do pacote
efectuado pelo viajante, no que se refere ao pre~o fixado
pelo operador turfstico na Internet e aos esquemas de
inventario.
Os sites como 0 Expedia ou 0 Travelocity, trazem
beneffcios imediatos para os fornecedores (Helsel e
Cullen, 2005), uma vez que nestas plataformas ja
existem uma vasta gama de parcerias. Um hotel fica
automaticamente parceiro dos outros que partilham esta
tecnologia, 0 que reduz os custos de entrada e os custos
para desenvolver estas parcerias. No entanto, 0 hotel nao
tem poder de escolha nem controlo sobre quem saD os
seus parceiros.
2 0 termo "coopetition" e utilizado para descrever uma coope-
ra~ao entre competidores de forma a atingir um objeetivo comum
- aumentar a satisfa~ao do cliente e aumentar a receita; veja
Helsel e Cullen (2005).
A escolha dos c1ientes
implica a substituic;ao
de componentes que
afectam 0 pre,o final
As regras de n096cio
afeaam as componentes,
que alteram 0 pre,o final
As'09 as d. ~IO
afectam a:: com!: neo es
• 0 "",0 '1Oa
( Componente ) - - - (componente)
( Componenr. )",
.....materia-prima do turismo e a informa~ao
_:::'e os produtos e servi~os turisticos, ou seja,
:: -!orma~ao e 0 elemento primordial entre os
:: ::'50S intervenientes deste sector e neste contexto,
= =- stencia de sistemas de informa~ao baseados em
-::: ue permitam efectuar analises da actividade..•
_ -:ica, apresentarao vantagens competitivas
_co:: os agentes de decisao, desde 0 turista ate ao
:: - sional do sector turfstico.
Js sistemas de informa~ao que apoiam a
- 'dade turfstica, tambem designados por sistemas
::= lTorma~ao turisticos, apresentam vantagens
::-oetitivas e permitem 0 desenvolvimento de
_ ::3formas que ajudam os decisores a adaptarem-
:::: "'lais rapidamente as muta~6es ocorridas no
..c :: da sociedade, que incluem a globaliza~ao dos
-::"ados, 0 surgimento de novos intervenientes no
-=-:: de distribui~ao e a altera~ao do comportamento
:: ::;rista.
.:.. integra~ao da Internet, Turismo e das TIC
::::: ciadas ao comercio electronico, turismo
- :::::ronico, provocou altera~6es no comportamento
= -" atitude do turista, uma vez que permite a
-=-tJnica~ao, apresenta~ao e venda de produtos
s:icos, nao sendo necessario logfstica para
= ':-3Jar entregas a volta do mundo uma vez que
:: 'ente consome 0 produto no lugar onde e
_ ::::uzido.
o meio de comunica~ao, proporcionado pela
-:::'net, permite aos clientes construir a sua
_ ::nia viagem, a sua propria medida, uma vez
_:: os pacotes tradicionais sac muito rfgidos para
_ :Aista emergente que tem mais conhecimento
_:: re os destinos, tem mais experiencia de viajar e
:: ::-ende usufruir de servi~os mais adequados aos
:::~s gostos.
A tecnologia associada a World Wide Web,
::- conjunto com as do comercio electronico e ao
-_ smo, proporcionou as condi~6es necessarias para
:: esenvolvimento de sites que possibilitem aos
-_,'stas, a cria~ao de um pacote personalizado e com
apresenta~ao do pre~o em tempo real, designados
por Dynamic Packaging,
o conceito associ ado ao Dynamic Packaging
permite ao viajante ter mais controlo sobre 0
processo de planeamento da sua viagem em
oposi~ao aos pacotes tradicionais que sac pre-
-elaborados, permitem aos turistas a cria~ao, gestao
e actualiza~ao dos seus itinerarios de viagem em
tempo real, criados pelos proprios, e com apresen-
ta~ao tambem em tempo real do pre~o final, de
acordo com as altera~6es e escolhas efectuadas.
Estes pacotes feitos a medida do cliente, de
forma dinamica, permitem a obten~ao de viagens
a um custo inferior para 0 turista em oposi~ao aos
metodos tradicionais, pode escolher um hotel de
qualidade superior ou incluir viagens recreativas
adicionais, Para alem disso, permite a coexistencia de
uma elevada gama de parcerias entre organiza~6es
turfsticas, facilitando a cria~ao de parcerias para
quem entra I recorre a estas tecnologias, 0 que reduz
os custos na entrada e no desenvolvimento destas
rela~6es entre parceiros comerciais, mas limita 0
controlo sobre quem sac esses parceiros,
Para detectar 0 sucesso de um destino bem como
o n[vel de interesse dos turistas, para alem de outras
investiga~6es pertinentes, e necessario efectuar uma
analise da procura turfstica efectuada atraves de
sites na Web, uma vez que 0 numero de reservas on-
line nao so tem crescido nos ultimos anos como deve
manter a tendencia de crescimento no futuro.
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